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Abstrakt 
 
Bakalářská práce se zaměřuje na celkovou optimalizaci stávající webové prezentace 
firmy Genius web za pomoci responzivního řešení, vhodnější struktury, uţivatelsky 
přívětivějšího grafického prostředí, optimalizace pro vyhledávače a marketingu.  
 
Vytvořené řešení umoţňuje návštěvníkovi pohodlný přístup z jakéhokoli známého 
zařízení bez narušení struktury webu či nutnosti manuálního nastavení pro dané 
zařízení. V delším časovém horizontu  pak lepší dostupnost díky dobrému umístění ve 
výsledcích vyhledávání webového prohlíţeče. 
 
 
Abstract 
 
This thesis focuses on the complex optimization of Genius web’s website using 
responsive solution, more suitable structure, more user-friendly environment, 
optimization for browsers and marketing. 
 
My solution allows to visitor easy access from any known device without disturbing 
website structure or necessity of manual configuration for this device. In the long term, 
there will be better accessibility thanks to good search engine rankings. 
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ÚVOD 
 
 
Jelikoţ je v dnešní době internet natolik rozšířený, neměla by ho ţádná firma opomíjet. 
Jedná se o velmi dobré místo, kam umístit svoji reklamu či nabídku sluţeb/zboţí  
v podobě webové stránky.  
 
Obvykle však firma není na trhu jediná a stejnou volbu propagace můţe učinit i její 
konkurence. Zde přichází na řadu právě optimalizace, která můţe hrát klíčovou roli 
v odlišení se od konkurence. Optimalizovaný web by měl zahrnovat uţivatelsky 
přívětivý vzhled, přehlednou strukturu obsahu, validní kód stránek, korektní zobrazení 
na všech známých zařízeních a v neposlední řadě co moţná nejlepší umístění ve 
výsledcích vyhledávání. 
 
Bakalářská práce bude zaměřena na optimalizaci stávající webové prezentace, která 
bude ve finále disponovat výše uvedenými vlastnostmi a zároveň přesně odpovídat 
poţadavkům majitele.  
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CÍL PRÁCE A METODIKA 
 
 
Hlavním cílem bakalářské práce je navrhnout a vytvořit novou, moderní, 
optimalizovanou webovou prezentaci pro firmu Genius web, která bude odpovídat 
nejnovějším trendům v této oblasti. Zároveň se zaměřením na to, aby výsledná 
prezentace vycházela z poţadavků majitele firmy a bylo dosaţeno poţadovaného 
výsledku. Na jeho základě pak zavítá na nové webové stránky více návštěvníků neboli 
potencionálních klientů. 
 
Optimalizace se bude skládat z několika dílčích cílů. Prvním cílem optimalizace bude 
vytvoření nového, zmodernizovaného grafického návrhu včetně loga s ohledem na 
zvolená klíčová slova. Dalším cílem je nakódování designu za pomoci webových 
technologií HTML5 a CSS3 a doprogramování potřebných částí webové stránky 
pomocí JavaScriptu a PHP5. Následně je zapotřebí kontrola validity kódu, nasazení 
nového webu do ostrého provozu a pohled na úspěšnost SEO za pomoci vhodného 
webového nástroje. Výsledek bude poté podpořen zvolenými marketingovými nástroji.  
 
K dosaţení cíle bude vyuţito několika efektivních metod. Nejdříve se zaměřím na 
sekundární zdroje dat, které jsou finančně dostupnější a k dispozici hned na začátku 
realizace. Interní zdroje sekundárních dat budou získány ze samotné činnosti firmy. 
Půjde o výběr podstatných údajů obchodní, finanční a technické povahy. Z externích 
zdrojů pak převáţně o statistické přehledy, volně dostupné databáze na internetu či 
relevantní výzkumy. Zdrojem primárních dat potom budou názory a postoje vedení 
společnosti.  
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
Popis základních pojmů, které je potřeba znát k pochopení řešené problematiky v mé 
bakalářské práci. 
 
1.1 Internet a jeho historie 
 
Internet je celosvětová počítačová síť, která spojuje jednotlivé menší sítě, pomocí sady 
protokolů zvaných IP (Internet Protocol). Protokolem je v počítačové terminologii 
myšlena soustava pravidel – obvykle tedy norma komunikace. Samotný název internet 
pochází z anglického jazyka, ze slova network (síť), podle něhoţ končily tradičně názvy 
amerických počítačových sítí – např. Arpa-net, a mezinárodní předpony inter (mezi), 
vyjadřující, ţe internet propojil a vstřebal různé starší, dílčí, specializované a lokální 
sítě. Internet slouţí k přenášení informací a poskytování mnoha sluţeb, jako jsou 
například elektronická pošta, chat, webové stránky, sdílení souborů, vyhledávání atd. 
Co se týká fyzické stránky internetu, nejdříve byly samostatné počítače, pak vznikly 
lokální sítě, ty se vzájemně propojovaly ve větší a větší celky, aţ pavučina sítí opředla 
celou zeměkouli. Vznikla tak moţnost komunikace z kaţdého počítače na libovolný 
jiný (1). 
 
První testovací síť byla instalována počátkem roku 1968 v Národní výzkumné laboratoři 
ve Velké Británii. Tato síť však neopustila hranice jedné budovy. Poté přišel poţadavek 
na vybudování podobné sítě a zároveň i potřebné finanční prostředky z rezortu obrany, 
konkrétně od grantové agentury ministerstva obrany USA, s názvem ARPA. Podle této 
grantové agentury byla experimentální síť, která vznikla v roce 1969, také pojmenována 
jako ARPANET. Aţ do poloviny osmdesátých let se internet nijak zvlášť nerozvíjel, 
byl omezen především na vládní a vojenské organizace. V roce 1984 bylo k internetu 
připojeno pouhých 1 000 počítačů. Velký rozvoj nenastával ani v nejbliţších několika 
letech. 6. srpna 1991 byly spuštěny první webové stránky. Prvním webovým 
prohlíţečem byl WorldWideWeb, který byl posléze přejmenován na Nexus. V roce 
1992 bylo k internetu připojeno jiţ více neţ jeden milion počítačů. Od roku 1993 do 
roku 1995 se zdvojnásobil počet připojených počítačů k internetu. V roce 1995 je na 
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celém světě odhadováno na 20 milionů uţivatelů internetu, v roce 2000 jiţ pak přes 
300 milionů. Od roku 2006 se jedná jiţ o miliardy (2). 
 
1.2 Webová (internetová) stránka 
 
V předešlé podkapitole byla zmíněna první webová stránka. Co toto označení ale 
vlastně znamená, proč se zobrazí v prohlíţeči a jakým způsobem? Webová stránka je 
dokument – hypertextový dokument. Na pevném disku jednoho počítače připojeného 
k internetu jsou uloţeny tyto dokumenty a odtud se po síti načítají do prohlíţeče 
uţivatele, který je chce zobrazit. Zobrazí je zadáním jejich URL adresy a prohlíţeč je 
potom vykreslí za pomoci speciálního jazyku (3). 
 
Webové stránky dělíme na statické a dynamické. Statické jsou charakteristické tím, ţe 
kaţdému uţivateli zobrazí vţdy to stejné, tzn., neobsahuje proces registrace, 
přihlašování, jejich obsah je neměnný a dostupný kaţdému uţivateli. Abyste mohli 
upravovat obsah své webové stránky, potřebujete znalost výše zmíněného speciálního 
jazyku, který se nazývá HTML. Oproti tomu dynamické stránky fungují na systému pro 
správu obsahu. Díky němu můţe obsah stránky upravovat i někdo, kdo nemá zkušenosti 
s tvorbou webu a to kvůli uţivatelsky příjemnému prostředí. Ten se přihlásí přes jméno  
a heslo do administrace, ze které pohodlně upravuje obsah svých stránek. Zásadní rozdíl 
mezi těmito variantami je cena, kdy dynamický web je podstatně draţší. Na druhou 
stranu však poskytuje mnohem pohodlnější správu webu a to bez nutnosti odborných 
znalostí (4). 
 
1.2.1 Zákonné informace 
 
Podnikatel, právnická i fyzická osoba, musí dle zákona na své firemní prezentaci uvádět 
stejné údaje jako na fakturách či smlouvách. Jedná se o: 
 Jméno podnikatele nebo název společnosti 
 Sídlo společnosti nebo místo podnikání 
 Identifikační číslo podnikatele 
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 Údaj o zápisu v evidenci:  
o Zápis do obchodního rejstříku včetně spisové značky 
o Zápis do jiné zákonné evidence, např. ţivnostenský rejstřík 
 
Umístění 
Návštěvník webu musí identifikační údaje bez problému najít. To je jediné omezení. 
Vyuţívá se např. stránky s kontakty, informacemi o firmě nebo patičky webu. Ideální 
bývá stránka s kontaktními údaji, aby měl zákazník všechny informace pohromadě. 
Pokud jsou firemní stránky ve více jazycích, pak se údaje uvádí na všech cizojazyčných 
mutacích webu. 
V případě absence těchto údajů hrozí pokuta aţ 50 000 Kč a zákaz činnosti aţ na 
1 rok (5). 
 
1.3 Technologie vyuţívané pro tvorbu webových stránek 
 
Popis jazyků, které budou vyuţívány při vypracovávání mé bakalářské práce včetně 
příkladů pouţití. 
 
1.3.1 HTML 
 
HyperText Markup Language je značkovací jazyk pro hypertext. Je charakterizován 
mnoţinou značek (tzv. tagů) a jejich atributů definovaných pro danou verzi. Mezi 
značky se uzavírají části textu dokumentu, a tím se určuje význam (sémantika) 
obsaţeného textu. Názvy jednotlivých značek se uzavírají mezi úlohové závorky <a>.  
Značky dělíme na párové a nepárové. 
 
Párové značky     Nepárové značky 
<a> Hypertextový odkaz </a>                       <img> Obrázek  
<h2> Nadpis 2. úrovně </h2>                        <br> Zalomení řádku 
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Část dokumentu tvořená otevírací značkou, nějakým obsahem a odpovídající 
ukončovací značkou tvoří tzv. element (prvek) dokumentu.  Například <strong> je 
otevírací značka pro zvýraznění textu a <strong>Červená karkulka</strong> je element 
obsahující zvýrazněný text (tučné písmo). Součástí obsahu elementu mohou být další 
vnořené elementy (6). 
 
1.3.2 CSS 
 
Cascading Style Sheets neboli Kaskádové styly je jazyk pro popis způsobu zobrazení 
stránek napsaných v jazycích HTML, XHTML nebo XML. Hlavním smyslem je 
umoţnit návrhářům oddělit vzhled dokumentu od jeho struktury a obsahu. Existují 
různé druhy zápisů (6): 
 
In-line zápis 
To je takový zápis, který bude přímo u toho prvku, který má být tímto stylem ovlivněn. 
Na jiné prvky, i kdyţ půjde o stejný prvek, to nebude mít vliv. In-line zápis vypadá 
takto:  
 
Tab. č. 1: Ukázka in-line zápisu kaskádových stylů 
(Zdroj: http://jakpsatweb.cz/) 
 
<p style="color: blue;"> tento odstavec má zadán styl a bude tedy modrý </p> 
<p> na tento odstavec nebude mít výše zapsaný styl už vliv </p> 
 
 
  
 
Interní zápis 
Můţeme určit, ţe všechny prvky jednoho druhu na stránce, tj. třeba odstavce neboli vše, 
co je mezi tagy <p> </p>, budou modré. Takový zápis umístíme do hlavičky stránky: 
 
Tab. č. 2: Ukázka interního zápisu kaskádových stylů 
(Zdroj: http://jakpsatweb.cz/) 
 
<style> 
p { color: blue; } 
</style> 
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Externí zápis 
Finální a nejlepší řešení je externí zápis, tj. seznamy vlastností a hodnot pro všechny 
prvky se uloţí jako zvláštní soubor, a do stránek se dá jenom odkaz na tento speciální 
soubor. V tomto souboru bude jen CSS, tj. to, co je v hlavičce mezi tagy <style> 
</style>. Obsah CSS souboru bude tedy vypadat takto: 
 
Tab. č. 3: Ukázka externího zápisu kaskádových stylů 
(Zdroj: http://jakpsatweb.cz/) 
 
p { 
color: blue; 
} 
 
 
Do hlavičky HTML dokumentu se poté vloţí odkaz na CSS soubor (7): 
 
<link rel='stylesheet' href='nazev.css' type='text/css' /> 
 
1.3.3 JavaScript 
 
„JavaScript  je multiplatformní, objektově orientovaný skriptovací jazyk, který se 
zpravidla používá jako interpretovaný programovací jazyk pro WWW stránky, často 
vkládaný přímo do HTML kódu stránky. Jsou jím obvykle ovládány různé interaktivní 
prvky – tlačítka, textová políčka, formuláře, nebo tvořeny animace a efekty obrázků“ 
(6, s. 19).  
 
1.3.4 PHP 
 
Jedná se o skriptovací programovací jazyk, určený především pro programování 
dynamických internetových stránek. Nejčastěji se začleňuje přímo do struktury jazyka 
HTML, XHTML či XML, coţ lze vyuţít při tvorbě webových aplikací (6). PHP 
začleníme do HTML kódu za pomoci otevírací značky <?php a uzavírací značky ?>. 
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1.4 Nejrozšířenější webové prohlíţeče  
 
 
Internet Explorer 
Jedná se o internetový prohlíţeč společnosti Microsoft, vyvíjený od roku 1995. Díky 
tomu, ţe je standardně instalován na operačních systémech Windows, Internet Explorer 
se stal nejpouţívanějším prohlíţečem vůbec. A to přesto, ţe z hlediska uţivatelského 
pohodlí, nastavitelnosti, rychlosti ani bezpečnosti Internet Explorer zdaleka nedosahuje 
kvalit svých modernějších konkurentů, např. prohlíţeče Firefox či Opera. 
Z pohledu webových vývojářů, především kodérů, je Internet Explorer malou tragédií. 
Problémem je především nedostatečná podpora internetových standardů a mnohé 
závaţné chyby při interpretaci kódu. Protoţe však Internet Explorer pouţívá tak velké 
mnoţství návštěvníků, není moţné je „odříznout“ a kodér tak musí tyto nedostatky 
obcházet různými nestandardními postupy, často se ještě lišícími pro jednotlivé verze. 
Internet Explorer tak v konečném důsledku tvorbu stránek značně prodraţuje, 
v některých případech aţ o 30 %. Poslední verze 11 je však opravdu kvalitním 
prohlíţečem a oproti předchozím verzím udělal Explorer velký krok kupředu (8).  
Google Chrome  
Jde o open source webový prohlíţeč vyvinutý společností Google. Je zaměřen na 
zlepšení stability, rychlosti a bezpečnosti s jednoduchým a efektivním uţivatelským 
rozhraním. 
Při návrhu byl kladen důraz zejména na bezpečnost uţivatelů. Prohlíţeč Google 
Chrome si například automaticky stahuje seznamy potenciálně nebezpečných webových 
stránek. K dispozici je také správce procesů, kde můţete sledovat paměťové nároky 
jednotlivých záloţek a rozšíření (9).  
Mozilla Firefox 
Mozilla Firefox je výkonný prohlíţeč webových stránek a stále pouţívanější alternativa 
za Internet Explorer. Je rychlý, bezpečný, podporuje standardy a je příjemný pro 
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uţivatele. Svou filozofií zaručuje, ţe kaţdý uţivatel od něj dostane přesně to, co ţádá – 
ţádné zbytečnosti navíc (10).  
Safari 
Prohlíţeč Safari je dalším z internetových prohlíţečů, které jsou zadarmo. Jeho 
výrobcem je Apple a řadí se na čtvrté místo nejpouţívanějších prohlíţečů, i kdyţ ho dělí 
od trojice nejvíce pouţívaných prohlíţečů desítky procent (11).  
 
 
 
 (Zdroj: http://rankings.cz/)                                                      (Zdroj: http://wickcreative.com/) 
 
1.5 SEO 
 
 
SEO je zkratka, která znamená Search Engine Optimization, tedy česky optimalizace 
pro vyhledávače. SEO jako takové je vlastně obecný postup, jak optimalizovat 
konkrétní webové stránky pro vyhledávače neboli zlepšit jejich pozici ve výsledcích 
vyhledávání (12).  
 
1.5.1 On-page faktory 
On-page faktory jsou souborem vlastností, které spolu s off-page faktory ovlivňují, jak 
0
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Graf č. 1: Nejpouţívanější prohlíţeče v ČR k 2/2015  
(v %)       
Graf č. 2: Nejpouţívanější prohlíţeče ve světě 
k 7/2014 (v %) 
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dobře se zvolená webová stránka umisťuje ve výsledcích vyhledávání. 
 
Titulek 
Titulek stránky by měl obsahovat informaci o obsahu zvolené stránky. Titulek by 
rozhodně neměl být stejný pro celý web, ale unikátní pro kaţdou stránku webu.  
Zápis titulku v HTML kódu: <title>Titulek stránky</title>  
 
Meta description 
Popisek stránky by měl obsahovat krátkou informaci o obsahu stránky. Ani meta 
description by neměl být pro celý web stejný.  
Zápis titulku v HTML kódu: <meta name="description" content="Popisek stránky" />   
Nadpisy stránky 
Zápis nadpisu nejvyšší úrovně v HTML kódu: <h1>Nadpis stránky</h1>  
Zápis nadpisu druhé úrovně v HTML kódu: <h2>Podnadpis</h2>  
 
Zvýrazněný text na stránce 
Zápis zvýrazněného textu v HTML kódu: <strong>zvýrazněný text</strong>  
 
Text stránky 
Klíčová slova by měla být ve vhodném poměru obsaţena i v běţném textu stránky.  
Alternativní popis obrázku 
 
Běţné vyhledávače nedovedou rozpoznat, co je na obrázku. Podobně jako nevidomí 
uţivatelé však dokáţe pracovat s alternativním popisem obrázku.   
Zápis alternativního popisu v HTML kódu: <img src="foto.jpg" alt="alternativní popis 
obrázku">  
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URL adresa stránky 
Vyhledávače, stejně jako uţivatelé, dávají přednost jednoduchým a neměnným URL 
adresám.  
 Vhodná URL adresa: http://www.firma.cz/nazev-stranky/  
 Nevhodná URL adresa: http://www.firma.cz/clanek.php?&id=8652&lang=cs&user=e 
 
1.5.2 Off-page faktory 
 
Mezi off-page faktory se řadí zpětné odkazy, sociální signály a personalizace 
výsledků vyhledávání. 
 
Kvalita a počet zpětných odkazů 
Zpětný odkaz na zvolenou stránku je pro vyhledávač něco jako reference. Čím více 
odkazů na zvolenou stránku vede, tím lépe je stránka vyhledávači hodnocena. Není však 
rozhodující jen počet, ale také kvalita a relevantnost odkazů. Pro vyhledávače je ideální, 
kdyţ zpětné odkazy vznikají přirozeně a z tematicky podobných webových stránek. 
Nákup zpětných odkazů hodnotí vyhledávače negativně.  
Tvar zpětného odkazu 
Při odkazování na zvolenou stránku je poměrně důleţitý i text odkazu – tzv. anchor text.  
Příklad méně vhodného zápisu odkazu v HTML kódu, kde je anchor text slovo zde, 
které není pro cílovou stránku nijak relevantní: 
Informace o linkbuildingu najdete <a href="http://www.optimal-marketing.cz/seo-
servis">zde</a>   
Příklad vhodnějšího zápisu odkazu v HTML kódu, kde je anchor text slovo 
linkbuilding, které je relevantní pro cílovou stránku: 
Informace na téma <a href="http://www.optimal-marketing.cz/seo-
servis">linkbuilding</a> 
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Sociální signály 
Off-page signály ze sociálních sítí hrají v hodnocení zvolené stránky stále důleţitější 
roli. Vyhledávače (zejména Google) berou v potaz, jak moc se o vaší stránce mluví 
v respektovaných sociálních sítích typu Facebook, Twitter či Google plus.  
Důvěryhodnost 
Důvěryhodnost a autorita zvolené domény je pro vyhledávače rovněţ velmi důleţitým 
off-page faktorem. Vyhledávače „odměňují“ stránky a domény, které dlouhodobě 
vykazují podobnou činnost.  
Personalizace výsledků vyhledávání 
Pozice ve vyhledávačích stále více ovlivňuje také umístění a chování uţivatele, který 
pokládá dotaz. Vyhledávače se snaţí dávat svým uţivatelům výsledky na míru, a tak 
mezi off-page faktory můţeme zařadit i zemi a místo, kde se daný uţivatel právě 
nachází, to, zda zvolenou stránku pravidelně navštěvuje či zda na ni v sociálních sítích 
odkazují jeho přátelé (13).  
 
1.6 Responzivní design 
 
 
Ačkoli responzivní design je ve světě webdesignu vcelku nový pojem, stačilo pouze 
několik let k tomu, aby se stal nepostradatelnou technikou pro tvorbu webových 
stránek, protoţe za tu dobu se webové prostředí stačilo změnit doslova k nepoznání. Uţ 
nějakou dobu neplatí, ţe webové stránky se zobrazují hlavně na desktopových PC či 
noteboocích s velkými obrazovkami – dnešní realita je taková, ţe se zobrazují úplně 
všude, od mobilních telefonů přes tablety aţ k chytrým televizím a dalším zařízením 
s přístupem na Internet. Nyní je ten pravý čas, aby se přestaly vytvářet webové stránky 
s fixními rozměry a optimalizované pro konkrétní skupiny uţivatelů a začaly se budovat 
skutečně responzivní weby, které se budou dobře zobrazovat (a dobře fungovat) na 
nesčetných zařízeních, bez ohledu na to, jaký mají vlastně výpočetní výkon, velikost 
obrazovky, rozlišení nebo fyzické rozměry (14). 
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Obr. č. 1: Chování responzivního designu 
(Zdroj: http://internetretailing.net/) 
 
 
 
 
1.7 Standardy konsorcia W3C a nástroj W3C validátor 
 
W3C, World Wide Web Consortium je mezinárodní sdruţení existující od roku 1994, 
jehoţ hlavním úkolem je dohlíţet na vývoj internetových standardů. Před zaloţením 
W3C totiţ existovalo velké mnoţství různých nestandardních procedur a postupů, které 
některé prohlíţeče podporovaly a jiné nikoli, coţ tvorbu webu velice ztěţovalo. 
Smyslem W3C je tedy zajistit interoperabilitu, tj. schopnost různých systémů a klientů 
vzájemně spolupracovat. 
W3C je konsorciem, skládá se z několika stovek komerčních společností 
a akademických organizací, které platí za členství. Za tyto peníze W3C například 
vytvořilo standardy jazyků XHTML, XML, CSS či DOM nebo třeba provozuje 
validátor, nástroj slouţící k rychlé kontrole, zda stránka odpovídá specifikacím (15). 
W3C validátor tedy umí zkontrolovat správnost zdrojového kódu stránek. Validátor je 
dostupný na adrese http://validator.w3.org/. Kód lze kontrolovat třemi způsoby – 
zadáním adresy dané stránky, nahráním HTML souboru či přímým vloţením 
kódu. 
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Pokud je vše v pořádku, objeví se následující hláška: 
 
 
 
Pakliţe se v kódu nachází nějaké chyba, objeví se tato hláška: 
 
 
 
Varování potom nejsou přímo provinění proti standardům, ale upozorňují na moţné 
problémy či nedostatky. Všechny chybové hlášky mají samozřejmě i detailní popis 
problému (16). 
 
 
1.8 SWOT analýza 
 
Jedná se o analýzu silných a slabých stránek firmy a analýzu příleţitostí a hrozeb firmy, 
která pomáhá jednoduše a zároveň přehledně zhodnotit výkonnost a perspektivu firmy. 
Zkratka SWOT je sloţená z prvních písmen slov Strengths (silné stránky), 
Weaknesses (slabé stránky), Opportunities (příleţitosti) a Threats (hrozby). SWOT 
analýza firmy zjednodušeně vychází z předpokladu, ţe firma dosáhne strategického 
úspěchu rozvíjením silných stránek a příleţitostí a zároveň minimalizací slabých stránek 
a hrozeb.  
 
 
 
Obr. č. 2: W3C – v pořádku 
 
Obr. č. 3: W3C – není v pořádku  
 
(Zdroj: http://www.pestujemeweb.cz/)  
 
(Zdroj: http://www.pestujemeweb.cz/)  
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Obr. č. 4: Schéma SWOT analýzy 
(Zdroj: http://www.businessvize.cz/) 
 
Analýza silných a slabých stránek podniku se zaměřuje na interní prostředí firmy  
a analýza příleţitostí a hrozeb podniku se zaměřuje na externí prostředí firmy (17). 
 
 
1.9 Marketing 
 
1.9.1 Marketingová strategie 
 
Marketing se stal jednou ze základních částí obchodní strategie. Základní marketingové 
i obchodní strategie tvoří trţní segment, který se snaţí podnik oslovit. Velmi důleţité je 
přesné definování cesty, díky které bude vedena komunikace. Posláním a cílem 
podniku, který se řídí marketingovou strategií, se stává uspokojení potřeb zákazníků. 
 
Marketingová strategie je způsob jednání firmy směrem nejen k zákazníkovi, ale také 
k dodavatelům, odběratelům a všem účastníkům obchodu. Veškeré jednání firmy musí 
být v souladu s orientací na určité segmenty zákazníků. Způsoby komunikace je nutno 
promítnout do výběru marketingových nástrojů, způsobů marketingové komunikace, 
marketingového mixu a do způsobu propagace, reklamy a cenové politiky. Tato 
strategie musí být v souladu s vizí firmy (18). 
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1.9.2 Marketingový mix 
Marketingový mix představuje a konkretizuje všechny kroky, které organizace dělá, aby 
vzbudila poptávku po produktu (či v případě demarketingu ji sníţila). Tyto kroky se 
rozdělují do čtyř proměnných:  
1. Produkt označuje nejen samotný výrobek nebo sluţbu (tzv. jádro produktu), ale 
také sortiment, kvalitu, design, obal, image výrobce, značku, záruky, sluţby  
a další faktory, které z pohledu spotřebitele rozhodují o tom, jak produkt 
uspokojí jeho očekávání. 
2. Cena je hodnota vyjádřená v penězích, za kterou se produkt prodává. Zahrnuje  
i slevy, termíny a podmínky placení, náhrady nebo moţnosti úvěru. 
3. Místo uvádí, kde a jak bude produkt prodáván, včetně distribučních cest, 
dostupnosti distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování a dopravy. 
4. Propagace říká, jak se spotřebitelé o produktu dovědí (od přímého prodeje přes 
public relations, reklamu a podporu prodeje). 
V případě marketingového mixu sluţeb přibývají další čtyři proměnné, a to: lidé, 
materiální prostředí, procesy a kvalita (19). 
 
1.9.3 Analýza konkurenčního prostředí 
V první fázi si určíme firmy, které pro nás představují konkurenci. Nepatří k nim jen 
skuteční konkurenti (firmy, působící na stejných cílových trzích a obchodující s těmi 
samými nebo podobnými produkty), ale i potencionální konkurenti firmy, kteří mohou 
představovat konkurenci v budoucnosti. 
Vzhledem k mnoţství konkurentů není prakticky reálné je všechny prozkoumat. 
Z tohoto důvodu si konkurenty rozdělíme na hlavní a vedlejší. Hlavní konkurenti – 
firmy, které mají na daném trhu velmi významnou roli. Vedlejší konkurenti – firmy, 
které se velmi podobají té naší.  
Pokud máme určené své konkurenty, můţeme přistoupit k prozkoumání jejich předností 
a nedostatků. Současné i potenciální konkurenty je třeba vyhodnotit.  
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Pokud máme provedeno srovnání konkurenčních firem, můţeme stanovit konkurenční 
výhody jednotlivých firem (20). 
 
1.9.4 Určení cílového zákazníka a business strategie 
 
Cílová skupina představuje vysněného zákazníka. Abychom ho přilákali právě do 
našeho obchodu, musíme alespoň vědět, kdo to je, co ho zajímá, proč, kdy a jak 
nakupuje a kolik peněz můţe utratit. 
 
Hlavním posláním business strategie firmy je pak vyčlenění základních cílů a cesty, jak 
jich má být dosaţeno. Vytváří charakter postupu podnikání firmy na daném trhu (21). 
 
1.9.5 Analýza klíčových slov 
 
Podle toho, jací naši cíloví zákazníci jsou, musíme správně vybrat klíčová slova anebo 
fráze, pro které budeme své webové stránky optimalizovat. Jedná se tedy o podrobný 
rozbor slov a frází, které jsou pro nás relevantní z pohledu optimalizace pro 
vyhledávače. Prozradí, na jaké fráze se v rámci SEO zaměřit, dá základní doporučení, 
jak s klíčovými slovy pracovat, a obsahuje i analýzu konkurenčních webů (22).  
 
1.9.5.1 Copywriting 
 
Klíčová slova a copywriting jsou úzce propojené výrazy. Jedná se o psaní textů 
především pro web, které zohledňují i SEO a dokáţou tak uspokojit jak samotné 
čtenáře, tak i vyhledávače. Pomocí copywritingu se snaţíme oslovit zákazníky takovým 
způsobem, abychom v nich vyvolali touhu produkt nebo sluţbu zakoupit. Snaţíme se 
tedy mluvit jazykem naší cílové skupiny tak, abychom tohoto našeho potenciálního 
zákazníka zaujali a přiměli jej k nějaké akci. Toho se snaţíme docílit pomocí vhodně 
zvolených slov, sousloví, vět a souvětí tak, abychom v našem čtenáři vyvolali 
poţadovaný pocit, dojem, potřebu, chuť, zájem atd. (23).  
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2 ANALÝZA SOUČASNÉ SITUACE 
 
2.1 Základní údaje o firmě 
 
 
Název firmy:   GENIUS WEB 
Místo podnikání (Sídlo): Máchova 721, 407 21, Česká Kamenice 
Právní forma:  Volná spolupráce OSVČ bez uzavřené písemné smlouvy 
Předmět podnikání:  Výroba, obchod a sluţby neuvedené v přílohách 1 aţ 3    
    ţivnostenského zákona 
Obory činnosti:  Činnosti v oblasti informačních technologií 
    Činnosti reklamních agentur 
    Specializované návrhářské činnosti 
 
Firma se zabývá převáţně tvorbou webových stránek a e-shopů, a to jak pro jednotlivce, 
tak pro malé i střední podniky. Klient automaticky po realizaci zakázky získává přístup 
do redakčního systému vytvořeného firmou, s jehoţ pomocí následně spravuje web. 
Jelikoţ se samotná tvorba stránek skládá z několika dílčích kroků, firma Genius web 
nabízí i samostatné vytvoření jedné nebo více těchto částí na základě poţadavků 
zákazníka.  
 
Dále firma nabízí doplňkové sluţby, které rozšiřují sortiment sluţeb. Jedná se např. 
o copywriting, tvorbu videí, webových aplikací nebo speciální grafické práce 
nesouvisející s webovou prezentací, jako jsou tvorba vizitek, plakátů a dalších tiskovin.  
 
2.2 Organizační struktura firmy 
 
V čele firmy stojí majitel a zároveň jednatel společnosti. Ten má čtyři zaměstnance, 
s kaţdým z nich jedná individuálně (jsou však i výjimečné případy, kdy je potřebná 
komunikace i mezi podřízenými). Obchodní zástupce zjišťuje zájem potencionálních 
klientů společnosti o nabízené sluţby a na jeho základě jsou pak jednotlivě 
kontaktováni samotným jednatelem společnosti.  
28 
 
O realizaci zakázky se pak stará jeden z dostupných programátorů a grafik.  
 
2.3 Cílový zákazník, business strategie firmy a vliv stránek na ni 
 
Cílovým zákazníkem firmy jsou podnikatelé s nedostatečnou kvalitou webových 
stránek, nebo dokonce bez webových stránek. Jedná se tedy o podnikatele, kteří mají 
dobrý produkt, ale jsou „schovaní za konkurencí“. Této skupině chce společnost nabízet 
kreativní řešení, díky kterému se odliší od konkurence a díky kvalitnímu obsahu a kódu 
stránek se dostanou i na přední pozice ve vyhledávačích. Pomocí komplexních sluţeb 
této agentury nebude jejich internetový marketing končit pouze u webových stránek. 
Nabídnou jim tedy kompletní řešení od vizitek, copywritingu, reklamních bannerů  
a spotů aţ po propagaci na sociálních sítích. 
 
Cílem webového studia Genius Web je prodávat kvalitní webové stránky pro náročné 
klienty, kteří za kvalitu zaplatí. Je tedy potřeba udělat dobrý dojem hned na první 
pohled. Proto je nutné se zaměřit na kvalitu firemního webu. Zastaralé a nevzhledné 
stránky jsou velice špatnou vizitkou společnosti, natoţ společnosti, která internetové 
prezentace nabízí. Je potřeba jít s módním trendem a nejlépe to ukázat na vlastní 
prezentaci. Jedním z nejdiskutovanějších a v poslední době čím dál více ţádanější je 
responzivní design. Ţijeme v době chytrých telefonů a tabletů, kdy přes mobilní telefon 
nakupuje aţ 40 % lidí, a proto jsou nové webové stránky s responzivním designem 
jasným krokem pro všechny podnikatele prodávající na internetu. 
(Zdroj: Vlastní)  
Obr. č. 5: Organizační struktura 
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2.4 Konkurence firmy 
 
 
Konkurence v tomto odvětví je obrovská. Firmy se snaţí nalákat nové zákazníky 
lepšími cenami, kvalitou nabízených sluţeb nebo také rychlostí realizace zakázky. 
Jelikoţ firma zatím působí pouze na internetu formou svých webových stránek, je pro ni 
konkurencí jakákoli jiná firma provozující web se stejným zaměřením. Nemělo by tedy 
moc velký význam analyzovat vybranou „on-line“ konkurenci, jelikoţ se na internetu 
jedná spíše o to, který web se uţivateli internetu zobrazí na prvních pozicích a jelikoţ se 
na nich stránka firmy Genius web nezobrazuje, tak by se jen těţko hledala odpovídající 
konkurence. Takové firmy se tedy musí propagovat a oslovovat zákazníky dalšími 
způsoby, jinak by se o nich nikdo nemusel ani dozvědět. 
 
Na místě je ale určitě analýza konkurentů v okolí sídla firmy – Děčínském okrese. 
I kdyţ bylo výše zmíněno, ţe firma nabízí své sluţby výhradně na internetu, je důleţité 
mít přehled o konkurentech v okolí. Přímo v České Kamenici se nachází dva 
konkurenti, a to pan Maule Jiří a firma AGRISOFT. O prvním zmiňovaném nejsou 
téměř ţádné dostupné informace a nevlastní ani webové stránky s nabídkou sluţeb ani 
se neprezentuje na sociálních sítích. Zde je tedy analýza pravděpodobně zbytečná  
a můţeme se domnívat, ţe jeho sluţeb vyuţívají pouze někteří z obyvatel města či 
blízkého okolí. Firma AGRISOFT je na tom jiţ lépe. Vlastní přístupnou, přehlednou, 
uţivatelsky příjemnou webovou prezentaci s dostatkem informací. Web také disponuje 
responzivním řešením, které se dá brát jako konkurenční výhoda. Co zde však chybí, je: 
údaj o zápisu do obchodního či jiného rejstříku, kvalitní SEO, jelikoţ po zadání názvu 
společnosti do vyhledávače se jejich webová prezentace zobrazuje aţ ve spodní části 
výsledků vyhledávání a reference. Zákazník tedy musí pro ukázku tvorby nejdříve 
zkontaktovat majitele, coţ pro někoho můţe být odrazující. To stejné platí i o cenách, 
které nejsou na stránkách ani v orientační podobě. Další slabinou je marketing, kdy se 
o firmě můţete dozvědět snad jen náhodou a chybí opět jakákoli angaţovanost na 
sociálních sítích. V neposlední řadě pak samotná stránka nemá validní kód, coţ by se 
u poskytovatelů těchto sluţeb nemělo stát. 
 
V okresním městě Děčíně se pak nacházejí firmy Web v pořádku a Webdesign7. Oba 
tito konkurenti mají nabídku sluţeb postavenou velmi podobně jako Genius web. 
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Vlastní pohlednou, moderní a hlavně responzivně řešenou webovou prezentaci. Zároveň 
jsou oba angaţováni na sociálních sítích. Co však těmto firmám chybí, jsou validní 
stránky – obsahují spoustu html chyb a nejsou zde vyplněné důleţité údaje. Společnost 
Webdesign7 mimo jiné nemá vystavený ceník sluţeb a dá se tedy jen těţko odhadovat, 
v jaké cenové relaci se jejich sluţby pohybují. U firmy Web v pořádku se naopak 
orientační ceny objevují a dá se říct, ţe se snaţí drţet cenu na minimu. Co jim zde však 
chybí, je údaj o zápisu do obchodního či jiného rejstříku.  
 
Ve zbývajících částech okresu stojí za zmínku společnost Web Style. Ta vlastní 
responzivní firemní stránky s přívětivým prostředím, které však nejsou validní. Dalším 
problémem je špatné SEO. Stránka se ani po zadání názvu společnosti nezobrazuje na 
prvních místech vyhledávání. Dále zde chybí údaj o zápisu do obchodního či jiného 
rejstříku. Co zde však nechybí, je orientační ceník. Podle uváděných částek je patrné, ţe 
se snaţí nalákat potencionální zákazníky na nízké ceny. Společnost se také angaţuje na 
sociálních sítích. Další velkou výhodou je vlastní provozovna. Poslední analyzovanou 
firmou bude firma Sauneo. Ta stejně jako předcházející konkurenti vlastní moderní  
a přehlednou prezentaci. Tentokrát se však jedná o řešení bez responzivního chování. 
Dalším minusem je nevalidita kódu. Co ale firma má, jsou orientační ceníky, které 
naznačují, ţe se nesnaţí tlačit cenu dolů, ale nechá si za kvalitu zaplatit. Samozřejmostí 
je zde opět také zapojení se směrem ke komunitě na sociálních sítích. Velkou výhodou 
je také vlastní provozovna pro styk se zákazníky. 
 
 
2.5 SWOT analýza 
 
 
Jaké jsou silné a slabé stránky firmy, v čem spočívají příleţitosti a na co si naopak dát 
pozor.  
 
SILNÉ STRÁNKY                       SLABÉ STRÁNKY 
- Nízké náklady na provoz     - Neunikátní produkt 
- Nízké náklady na produkci     - Malé povědomí o firmě 
- Nízká cenová nabídka     - Nedostatečná reklama 
- Mladý, kreativní tým     - Slabá prezentace na sociálních sítích 
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- Vysoká produktivita     - Vysoce konkurenční prostředí 
- Pravidelná kontrola podřízených      - Nízký počet stálých klientů 
- Téměř 100% spokojenost zákazníků      - Nedostatečný kapitál ke zlepšení situace 
 
 
PŘÍLEŢITOSTI                                                                
 
 
 
- Růst poptávajících po tomto druhu sluţeb              - Atraktivní obor – růst konkurence      
 
- Navázání spolupráce s úspěšnějšími firmami         - Zavedené značky    
  z oboru  
 
 
- Spolupráce s reklamními nebo mediálními             - Nedůvěra vůči neznámé firmě        
  agenturami  
 
 
- Představení firmy formou přednášek na                  - Dostupné redakční systémy     
   různých konferencích   
 
- Legislativní a technologické změny                        - Legislativní a technologické změny 
 
- Dostat se do povědomí lidí cílenou  
  a intenzivnější reklamou nejen na internetu 
  
- Zisk dalších obchodních zástupců 
- Zaloţení obchodní společnosti                                  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.6 Marketingový mix 
 
Jelikoţ se jiţ ví, na které zákazníky chce firma cílit, jak se k nim dostat a jakým 
způsobem zaujmout, je na místě se podívat, jak aktuálně vystupuje jako celek a s jakými 
vlastnostmi je spojována zákazníky.  
K tomu poslouţí právě marketingový mix – v tomto případě upravený pro potřeby 
sluţeb: 
 
Produkt:  
1) Široký sortiment – firma se neorientuje pouze na poskytování jedné konkrétní sluţby. 
Její nabídka je naopak rozsáhlá a na aktuální webové prezentaci se skládá z tvorby 
webových stránek s různými charakteristikami (responzivní/neresponzivní, s vlastním 
RS/bez RS), e-shopů, samotných grafických prací a reklamních spotů. Dále nabízí 
programátorské práce, či vyuţití sluţeb copywritera. V neposlední řadě také moţnost 
HROZBY 
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hostování webu. 
2) Modernost (aktuálnost) – výsledné produkty prezentované jako reference na 
webových stránkách odpovídají nejnovějším trendům v oblasti webových a grafických 
sluţeb. 
3) Kreativita – kreativita je z realizovaných projektů na první pohled znatelná. Firma se 
nesnaţí o standardní řešení, ale o řešení, které zaujme nejen na první pohled. 
4) Podpora zdarma – realizací komunikace se zákazníkem nekončí. Ten je po předání 
vyhotovené zakázky informován majitelem o podpoře, kterou lze vyuţít při řešení 
problémů s výsledným produktem. 
 
Cena:  
1) Orientační ceníky – ceny za jednotlivé sluţby nejsou na stránkách uvedeny. Firma 
sděluje orientační výši ceny na základě poţadavku ze strany zákazníka. 
2) Flexibilní ceny – společnost přistupuje ke kaţdé zakázce individuálně. V případě 
poţadavku zákazníka na minimalizaci ceny je ochotna vykalkulovat co moţná 
nejvýhodnější cenu pro obě strany. 
3) Slevy pro speciální či loajální zákazníky – pokud firma vidí potenciál v některém 
z projektů, který má zájem o nabízené sluţby, je ochotna nabídnout výhodnější ceny či 
výjimečně i realizaci zdarma. O této moţnosti informuje návštěvníky i na svých 
stránkách. Druhou kategorií jsou loajální zákazníci. Těm je, pokud si jiţ v minulosti 
nechali zrealizovat nějaký projekt u firmy Genius web, podle slov majitele u případné 
další zakázky nabídnuta určitá sleva.  
4) Zálohové platby – firma poţaduje částečnou úhradu z celkové částky zakázky po 
schválení grafického návrhu zákazníkem. Tato záloha je nevratná. Zbytek je doplacen 
po předání zrealizované zakázky.  
 
Místo:  
Webová prezentace – firma aktuálně nabízí své sluţby pouze na internetu. Distribuce 
tedy probíhá online v rámci celé České republiky. 
 
Propagace:  
1) Přímý marketing – velmi příleţitostné obvolávání potencionálních klientů ze strany 
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majitele. 
2) Public relations – sponzoring vybraných projektů formou poskytování sluţeb zdarma 
(aktuálně posilovna a venkovní hřiště ve vlastnictví firmy bodyhackers). 
 
Lidé:   
1) Zaměstnanci 
a) Nábor mladých a kreativních lidí – ve firmě se dle slov majitele dává příleţitost 
hlavně mladým lidem, kteří často nemají takovou praxi a zkušenosti, coţ však nahrazují 
svojí výkonností a kreativitou. Zároveň nejsou pro firmu tak nákladní.  
b) Motivace a odměňování výhodami, podílení se na úspěšných a zajímavých projektech 
– jedná se o odměny ve formě přidělování více či lepších zakázek na základě odváděné 
práce. Jde tedy o jakousi moţnost profesního růstu. Princip je takový, ţe pokud je 
majitel spokojený s určitým zaměstnancem více neţ s jiným (např. jeden  
z programátorů odvádí kvalitnější práci a zvládá sloţitější věci neţ druhý), tak mu 
budou automaticky přidělovány významnější zakázky.  
c) Úzká spolupráce mezi pracovníky, otevřená komunikace a dohled – v grafických  
a webových studiích je nutná těsná spolupráce mezi jednotlivými členy týmu. Při 
realizaci projektu dochází k vnitropodnikové komunikaci mezi programátorem, 
grafikem a majitelem. Je tedy nutná dokonalá informovanost mezi jednotlivými prvky 
týmu k dosaţení kvalitního výsledku. Jako dohled a kontrolor průběhu vystupuje 
majitel, který musí mít samozřejmě neustálý přehled o aktuálním stavu realizace, pro 
potřeby informování zadavatele zakázky. 
 
2) Zákazníci  
a) Převážně dlouhodobá spolupráce, noví zákazníci se stávají loajálními – dle firemních 
statistik se na firmu obrací převáţně lidé, kteří mají zájem o spolupráci dlouhodobějšího 
charakteru, tzn., mají naplánovaný větší počet projektů, které chtějí s určitým časovým 
rozestupem zrealizovat. Pokud jsou obě strany ve výsledku spokojené, spolupráce 
pokračuje i nadále v delším časovém horizontu. Zákazníci se tedy stanou loajálními  
a rádi se kdykoli díky předchozím zkušenostem vrátí. Tato skupina po nějaké době 
přichází nejčastěji s poptávkou po dalších větších projektech (webové stránky, e-shopy) 
či po grafických sluţbách k jiţ dříve realizovaným projektům (tvorba vizitek, plakátů 
34 
 
apod.). Tomu napomáhá i tzv. corporate identity neboli firemní styl. Zde mají aktuálně 
největší význam jednotné barvy pouţívané jak na webu, tak na vizitkách, coţ napomáhá 
k lepšímu zapamatování firmy zákazníkem a také komunikační dovednosti majitele 
firmy, který neustále diskutuje s celým týmem průběh realizace a udrţuje zákazníka 
informovaného. U krátkodobých spoluprací si však firma získává důvěru zákazníků 
taktéţ, i kdyţ z jejich strany nepřichází opětovná poptávka po sluţbách tak často. Jedná 
se především o redesign stránek, jejich doplnění o nějaký prvek či tvorbu reklamních 
předmětů (vizitky apod.).   
b) Spíše než tlak na cenu je upřednostňován dobrý poměr cena/kvalita – firma neláká 
zákazníky na nízké ceny. Ty nejsou ani na stránkách uvedeny. Ceny za zakázky jsou 
vyjednané při komunikaci majitele se zákazníkem, kde sice můţe dojít ke sníţení 
cenové nabídky, avšak nikdy to není na úkor kvality, kterou si firma jednoduše nechá 
zaplatit.  
c) Zájem o neustálé komunikování průběhu realizace a informovanost – dle majitele, 
který je zároveň jednatelem společnosti, mají zákazníci potřebu být neustále 
informováni, aby mohli případně okamţitě reagovat a nasměrovat vývoj realizace podle 
jejich představ. To lze vidět např. z e-mailové či telefonní komunikace, kdy se při 
delším čase bez odezvy začnou zákazníci okamţitě dotazovat na stav zakázky. Je proto 
důleţité být neustále aktivní ze strany jednatele k zákazníkovi, aby nevznikaly případné 
pochyby. 
 
Procesy:  
a) Objednávky a procesy spojené s nákupem služeb na základě telefonické či e-mailové 
komunikace, případně webového formuláře – veškeré objednávky a sluţby spojené 
s nákupem (cenová kalkulace, nezávazná poptávka atd.) jsou prováděny pomocí 
neosobní komunikace. 
b) Možnost osobního jednání – moţnost domluvy osobního setkání s celým týmem či 
jednatelem na základě poţadavku zákazníka před nebo po zahájení závazné poptávky. 
c) Sledování chování zákazníků – provádí majitel firmy – sledování pouze 
vracejících/nevracejících se zákazníků pro regulaci ceny 
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Materiální prostředí:  
a) Přehledné, konzistentní grafické prostředí webové prezentace – uţivatelsky 
přehledné webové stránky s širokou nabídkou sluţeb. 
b) Jednotné vizitky, razítka – vyuţívání jednotných barev a loga v rámci corporate 
identity. 
 
Kvalita:  
a) Dobrá úroveň kvality služeb – s firmou je spojena určitá úroveň kvality. Při opětovné 
spolupráci si u majitele zákazníci často pochvalují udrţování minimálně stejné kvality 
sluţeb. 
b) Stabilní, dostatečně výkonný a zabezpečený server – firma si pronajímá virtuální 
server s dostatečnými parametry a kvalitním zabezpečením od jednoho z největších 
poskytovatelů této sluţby, zaručující bezproblémový provoz všech realizovaných webů. 
 
 
      CENA   MÍSTO       
  
 
              
PRODUKT   
  
      PROPAGACE 
              
KVALITA               LIDÉ 
                  
    
MATERIÁLNÍ 
PROSTŘEDÍ   
PROCESY 
    
 
 
Obr. č. 6: Marketingový mix  
 
(Zdroj: Vlastní) 
 
 
2.7 Porterův model pěti konkurenčních sil 
 
K analýze oborového prostředí vyuţiji Porterův model pěti konkurenčních sil:  
 
Moţnost vstupu konkurence na trh 
Společnost působí v oboru sluţeb, které jsou v současné době hojně vyuţívané. Vstup 
na trh v tomto oboru se tak pro další podnikatelské subjekty stává více a více atraktivní. 
Cílový zákazník 
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Důsledkem zmíněné atraktivity je pochopitelně zvýšený růst jak stávající, tak nově 
vzniklé konkurence. Překáţky vstupu na trh jsou v podstatě minimální, stačí pouze 
vlastnit ţivnostenský list či firmu, počítač a připojení k internetu. 
 
Rivalita mezi stávajícími konkurenty 
Konkurence na trhu s webovými a grafickými sluţbami je velmi vysoká, protoţe tyto 
sluţby cílí na uspokojení potřeb širokého spektra zákazníků. Vzájemný trţní podíl 
stávajících konkurentů je spíše neměnný, ovšem celkový podíl připadající stávajícím 
konkurentům postupně mírně oslabuje, a to ve prospěch konkurentů nově vzniklých. 
 
Smluvní síla odběratelů 
Jelikoţ na internetu je konkurence doslova pár kliků vzdálená a zákazníci to ví, jejich 
vyjednávací síla o ceně je velká. Nebojí se tedy říct, co si o nabízené ceně za danou 
sluţbu myslí a manipulovat tak s prodejcem. Menším prodejcům pak většinou nezbývá 
nic jiného neţ s navrhovanou cenou souhlasit. 
 
Smluvní síla dodavatelů 
Ta je v tomto odvětví téměř nulová. V oblasti webhostingu, domén, pronájmu serverů je 
na internetu nepřeberné mnoţství firem. Závislost na dodavatelích je zde tedy 
minimální. 
 
Hrozba substitutů 
Aktuálně lidé vyuţívají čím dál více redakčních systémů, které, ať uţ jsou zdarma nebo 
placené, nabízejí snadné vytvoření stránek na pár kliků myší. Nabízejí také povedené 
šablony, coţ je ale jejich hlavní slabinou (není unikátní) a neexistuje tedy přímý 
substitut pro vlastní redakční systém přizpůsobený uţivateli společně s designem na 
míru.  
 
2.8 Výchozí webová stránka firmy 
 
Webová stránka má obecně za cíle představit krátce společnost, informovat návštěvníka 
o nabízených sluţbách, akcích, výhodách atd., za účelem ho přesvědčit, ţe tato firma je 
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pro něho ta nejlepší volba. 
 
 
 
Obr. č. 7: Náhled výchozí webové stránky firmy 
(Zdroj: Vlastní) 
 
 
Původní webová stránka firmy má několik významných nedostatků. Hlavním z nich, na 
který se nejvíce zaměřím, je absence responzivního řešení. Dále to je špatné provedení 
ukázky referencí na hlavní stránce, kdy dochází k deformování náhledů, coţ můţe 
návštěvníka stránky odradit od vůbec prohlédnutí detailu reference. 
 
 
 
 
 
Obr. č. 8: Deformace referencí nevhodně zvolenými rozměry 
(Zdroj: Vlastní) 
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Také by se měly vylepšit jednotlivé podstránky. Zde je vidět, ţe se jim samostatně 
nevěnovala dostatečná pozornost a působí tak velmi neprofesionálně, přitom jsou to 
stejně důleţité stránky jako ta hlavní a lehce by se mohly stát důvodem odchodu 
návštěvníka. 
 
Další věcí, která se jiţ netýká obsahové stránky webu, je SEO. Zde stojí za zmínku 
z on-page faktorů nevalidní kód, který by měl být samozřejmostí kaţdé stránky,  
a pouţívání in-line CSS stylů, které by měly být ve zvláštním souboru.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. č. 9: Výsledky analýzy zdrojového kódu  
(Zdroj: http://seo-servis.cz/) 
 
Celkové hodnocení 89 není nejhorší výsledek, ale profesionálové v oboru webových  
a grafických sluţeb by se měli pohybovat v zelených číslech, tedy nad číslem 90.  
 
Z hlediska off-page faktorů se jedná hlavně o absenci kvalitních, tematických zpětných 
odkazů, a také signálů ze sociálních sítí, které hrají důleţitou roli v celkové optimalizaci 
firemního webu.  
 
Závěrem této podkapitoly by se dal zmínit celkový dojem z webové prezentace. Na 
první pohled nepůsobí aţ tak profesionálně a hlavně moderně, jak by se dalo očekávat 
od firmy nabízející webové a grafické sluţby. Přece jen v této oblasti je velice důleţité 
jít s dobou. Je zřetelné, ţe realizaci webu nebyl věnován potřebný čas a nejsou tak 
doladěny i ty nejmenší detaily. Je známo, ţe první dojem můţe být pro návštěvníka 
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rozhodující, zda na stránce zůstane, nebo ji naopak co nejrychleji opustí.  
 
2.9 Analýza klíčových slov 
 
Snad kaţdá firma se chce dostat na první pozice ve vyhledávačích. Toho se dá docílit 
díky správně zvoleným klíčovým slovům. Nemělo by se cílit na obecné fráze typu 
grafika, web apod. Nejsou zde zákazníci a hlavně je to pro firmu s malým rozpočtem 
drahé.  
 
Klasický uţivatel internetu sice zadává do vyhledávače právě tato obecná slova, ale je to 
z toho důvodu, ţe neví, co je na trhu – shání tedy informace. Firma však chce 
zákazníka, ne návštěvníka. To znamená, ţe chce člověka, který uţ je zorientovaný  
a začíná vyhledávat konkrétnější zboţí/sluţby, tedy specifická klíčová slova. Celou 
situaci si vyjádřím na následujícím grafu, který se nazývá long tail.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Graf č. 3: Long tail 
(Zdroj: Vlastní) 
 
Osa y představuje počet hledanosti konkrétní fráze. V červené oblasti je obrovská 
hledanost (jen pár frází), zároveň však největší konkurence. Tzn. pro malou firmu, jako 
je Genius web, která není známá pro svoje jméno, je zbytečné se zde pohybovat. Pro 
firmu je mnohem výhodnější se pohybovat v zelené oblasti, kde je těchto frází (i kdyţ 
méně vyhledávaných) mnohonásobně více.   
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Tab. č. 4: Aktuální zastoupení klíčových slov stránky 
(Zdroj: http://seo-servis.cz/) 
 
 
 
 
 
 
Ve výše uvedené tabulce lze vidět, ţe klíčová slova nejsou dostatečně specifická  
a stejně tomu tak je i v hlavičce dokumentu stránky, kde se objevují fráze jako studio, 
web, webstudio, programovani, kodovani, design, webhosting, grafika, tvorba stránek 
nebo www. 
 
Pro správnou volbu klíčových slov jsem si nejdříve vytvořil menší diagram, který 
zobrazuje různé dotazy a vazby mezi nimi, které se váţí k dané problematice. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. č. 10: Diagram moţných oblastí dotazů k dané problematice 
(Zdroj: Vlastní) 
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Díky výše uvedenému diagramu mám definované oblasti, ze kterých mohu vybírat 
klíčová slova. Není však jednoduché nalézt taková klíčová slova, která nejsou příliš 
obecná, nemají takovou konkurenci a jsou poměrně často vyhledávaná. Budu tedy cílit 
na spojení o dvou aţ třech slovech s konkurencí nízkou aţ střední a hledaností alespoň 
100 dotazů za měsíc v jednom ze dvou vyhledávačů, Seznamu a Googlu. 
 
K výběru takových slov vyuţiji zdarma dostupných nástrojů. Půjde o nástroj Sklik, 
provozovaný Seznamem a AdWords, který spadá pod Google. Zde postupně zadám 
různé kombinace slov ze všech oblastí mého diagramu a dané nástroje mi navrhnou 
doplňující kombinace, které by mě mohly také zajímat.  
 
Jako příklad uvedu první zvolené klíčové slovo, pod které schovám společnost jako 
celek, a to je (kreativní) Internetová agentura. 
 
Obr. č. 11: Analýza klíčového slova v prostředí Sklik a AdWords 
(Zdroj: Vlastní) 
 
Jak je z výsledků vyhledávání klíčového slova vidět, tato kombinace má poměrně 
dobrou hledanost, trend a nízkou aţ střední konkurenci. Je zde však také vidět spojení 
s jedním slovem navíc: kreativní. I kdyţ tato kombinace jiţ na Google AdWords nemá 
ţádné hodnoty, na Skliku je u něho ještě niţší konkurence neţ u původní kombinace  
a stále důstojná hledanost, proč tedy tuto kombinaci nezvolit také. 
 
Takto jsem tedy postupoval dále a nakonec zvolil těchto 7 (6) klíčových slov.  
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Tab. č. 5: Výsledná tabulka vybraných klíčových slov 
(Zdroj: Vlastní) 
 
NÁZEV 
SEZNAM GOOGLE 
DŮLEŽITOST 
HLEDANOST KONK. HLEDANOST KONK. 
Internetová agentura 389 Nízká 90 Střední 1 
Kreativní internetová a. 59 Nízká - - 1 
Kvalitní web 132 Nízká 10 Střední 1 
Grafika pro web 178 Nízká 30 Střední 1 
Webová grafika 205 Nízká 50 Střední 2 
Osobní stránky 99 Nízká 140 Nízká 2 
Webový copywriting 148 Nízká 10 Střední 2 
 
 
Vybraná klíčová slova najdou uplatnění jak v samotné obsahové části webu, tak v html 
kódu stránky. 
 
Hustota klíčových slov se bude pohybovat v rozmezí 2,29 – 5%. Při vyšších hodnotách 
jiţ hrozilo nebezpečí zákroku vyhledávačů, které by mohly webovou prezentaci 
záměrně posunout níţe ve výsledcích vyhledávání nebo se kvůli četnému výskytu těchto 
slov na stránce stal text pro návštěvníka nečitelný a odrazující.  
 
 
2.10   Marketingová strategie 
 
Pomocí marketingové komunikace se budu snaţit u zákazníků vyvolat zájem 
o společnost a o její nabídku sluţeb, následně tento zájem udrţet a získat tak pro 
společnost stálou klientelu. Primárně se zaměřím na lokální trh, tedy okolí sídla firmy – 
Děčínský okres. Ten jsem vybral s ohledem na stanovený rozpočet majitelem. Jelikoţ 
je tato firma oproti těm stálým ještě mladá a nemá tak zvučné jméno, nejsou její příjmy 
moc vysoké. Budu tedy pracovat s částkou do 50 000 Kč, která neposkytuje aţ takové 
moţnosti, proč se tedy nepokusit o vybudování silného postavení v působišti firmy. 
Z dlouhodobého hlediska je potenciál trhu dostatečný. Na základě databáze firem 
firmy.cz, se v oblasti nachází zhruba 6 417 firem působících v různých oblastech 
podnikání. Za předpokladu, ţe kaţdá firma/podnikatel je potencionálním zákazníkem  
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a můţe si objednat nové webové stránky či jejich redesign, jedná se o potencionálních 
6 417 zakázek. Nejsou zde navíc započítané moţné poptávky od jiných neţ cílových 
zákazníků. 
 
K výše zmíněnému vyuţiji marketingovou komunikaci neosobní i osobní. Z neosobní 
komunikace půjde o reklamu. Tu pouţiji jak na internetu, tak v okolí sídla firmy 
k prezentaci sluţeb. Dále zvolím kombinaci těchto dvou komunikací ve formě PR 
(Public relations), kde vyuţiji nově vytvořené korporátní identity a blogu. Hlavní 
komunikaci s potencionálními zákazníky pak bude zajišťovat přímý marketing, 
konkrétně telemarketing. 
 
Samotné návrhy a bliţší popis zvolených nástrojů marketingové komunikace jsou 
následně v kapitole 3.5. 
 
 
2.11   Poţadavky na novou webovou prezentaci 
 
 
Posledním krokem analýzy aktuálního stavu před samotnou realizací je zformulování 
základní představy o nové webové prezentaci. Po konzultaci s majitelem jsme se 
dohodli na následujících změnách. 
 
Webová stránka musí odpovídat nejnovějším trendům v oblasti webových a grafických 
sluţeb. Musí být tedy responzivní, moderní, optimalizovaná a na první pohled 
návštěvníka zaujmout. Bude se tedy jednat o tvorbu kompletně nové webové 
prezentace. 
 
Z hlediska obsahové stránky budou oproti původnímu webu na hlavní stránce 
zobrazovány pouze vybrané reference. Dále se zde jiţ nebude zobrazovat zbytečné 
tlačítko pro přechod do administrace a jazyková mutace bude pouze pro anglický jazyk. 
Další změnou bude zobecnění ceníku sluţeb, tzn., bude mít pouze orientační význam. 
 
Co se týká grafických úprav, kromě vytvoření nového designu jsme se shodli také na 
44 
 
redesignu loga. Dále musím v návrhu počítat s umístěním firemního videa (reklamního 
spotu), jelikoţ společnost nově navázala spolupráci s dalším studiem, zabývajícím se 
právě tvorbou animací a reklamních spotů. To se tedy postará o dodání zmíněného 
videa. 
 
Z hlediska SEO bude snaha o dostání se do zelených čísel ve sluţbě seo servis a umístit 
se ve výsledcích vyhledávání (po zadání vhodných klíčových slov) na úvodní straně 
vyhledávání. Na druhé straně se pokusím o oţivení komunikace s fanoušky na sociální 
síti facebook a budování zpětných odkazů.  
 
Nesmí se také zapomenout na marketing. Zde se budu hlavně snaţit o zvýšení 
povědomí o firmě v okolí sídla firmy, tedy lokálně. To bude doplněno propagací na 
internetu za pomoci bezplatných, ale účinných nástrojů. Majitel mimo jiné ţádá vhodně 
umístěný odkaz na svůj sekundární web Genius fitness a partnery pro vzájemnou 
podporu prodeje. 
 
Celkově půjde o dosaţení jednoduchosti firemního webu. Spíše neţ zahltit návštěvníka 
spoustou textů, zaměřím se na grafickou interpretaci. Stránka musí být interaktivní  
a hlavně přehledná pro návštěvníka. Avšak jednoduchost nesmí být vykoupena slabým 
dojmem z prezentace. To vše bude v závěru podpořeno vhodnou marketingovou 
strategií. 
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3 VLASTNÍ NÁVRH ŘEŠENÍ 
 
3.1 Pouţité technologie a programy 
 
Při realizaci optimalizace webové stránky vyuţiji grafického programu Adobe 
Photoshop ve verzi CS6 a textový editor Sublime Text 2.  
 
Z webových technologií budu konkrétně vyuţívat vlastností poslední verze HTML – 
HTML5 (=> validní kód pro tuto verzi) a CSS3. Dále budu pouţívat volně šiřitelnou 
knihovnu javascriptu zvanou jQuery, která mi umoţní implementaci zdarma 
dostupných tzv. jQuery pluginů pro přidání vhodných efektů na stránce. Samozřejmostí 
je i PHP, pro které najdu uplatnění při odesílání formulářů z webu. 
 
 
3.2 Rozloţení a obsah webu 
 
Rozloţení webu bude vycházet z aktuálních trendů v oblasti responzivního designu. 
Půjde tedy o maximální vyuţití pouţívaného rozlišení obrazovky uţivatele. Samotný 
obsah bude rozdělen na „slidy“, které budou všechny svým způsobem unikátní  
a poskytovat odlišnou informaci. Pro lepší představu jsem zmíněnou strukturu znázornil 
graficky níţe.  
 
Obr. č. 12: Grafické znázornění rozloţení webu 
(Zdroj: Vlastní) 
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Webová prezentace bude obsahovat celkově 5 stránek – O nás (hlavní stránka/index)  
a čtyři podstránky: Reference, Kariéra, Blog a Kontakt. 
 
O nás 
Na úvodní stránce se bude nacházet hlavní panel (header), obsahující logo společnosti  
a navigaci neboli menu. Pod ním bude reklamní slider ve smyčce, slouţící ke krátkému 
představení firmy. Následně dojde k osvětlení pojmu a zároveň sloganu chytře na 
prosperující business. Poté následuje grafické oţivení ve formě vhodné fotografie 
s doplňujícím textem. Tu pak střídá opět textová část popisující tvorbu hlavního 
produktu firmy, kterými jsou webové stránky. Dále následuje ukázka z tvorby této 
kreativní internetové agentury ve formě nejnovějších referencí. Pod těmito referencemi 
se bude nacházet přehled doplňkových sluţeb. Půjde o nabídku hostingu webových 
stránek či e-shopů společně s moţností zavolání zpět po vyplnění kontaktního 
telefonního čísla. Následuje opět vhodná fotografie s doplňujícím textem k oţivení, 
pobízející návštěvníka stránky ke zkontaktování společnosti. Předposlední část webu 
zaujímá slideshow se slovními hodnoceními od spokojených zákazníků. Konec úvodní 
stránky pak patří klasicky footeru neboli patičce, ve které je umístěna rychlá navigace, 
ikony sociálních sítí, banner na zmíněný sekundární web – Genius fitness, zpětné 
odkazy partnerů a opět kontaktní číslo pro rychlý kontakt. 
 
Reference 
Podstránka reference bude obsahovat stejně jako hlavní stránka header. Pod ním 
následuje fotografie k danému tématu s doplňujícím textem. Níţe se bude nacházet 
naposledy realizovaná zakázka s krátkým popisem, sluţbami, které byly agenturou 
poskytnuté, komentářem odběratele a závěrem odkaz na samotnou webovou stránku. 
Následuje slideshow s nejvýznamnějšími referencemi z oblasti firemních a osobních 
stránek. Pod nimi se bude nacházet slider s ukázkami realizovaných e-shopů. Poté se 
zde objeví další slider se zbývajícími vybranými referencemi a krátkým popiskem 
u nich realizovaných sluţeb. Před koncem stránky se dá návštěvníkovi vědět 
o poskytování ještě nezmíněných sluţeb, které se nedají tak dobře vyjádřit graficky  
a moţnost vyuţití všech nabízených sluţeb i samostatně. Web je opět zakončen 
footerem. 
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Kariéra 
Tato podstránka bude opět obsahovat header i footer, které je totoţné u všech stránek. 
Pod hlavičkou se bude znovu nacházet fotografie k dané tematice podstránky s úvodním 
textem. Následuje přehled volných pozic ve firmě s moţností rychlého kontaktu.  Před 
footerem se bude nacházet slider s komentáři zákazníků, který je stejný jako na hlavní 
stránce. 
 
Blog 
Tato poloţka v menu bude odkazovat na samostatnou stránku, kompletně oddělenou od 
stránek firmy Genius web. Tento web bude sdruţovat veškeré současné i budoucí weby 
pod názvem Genius. Jelikoţ se jedná o blog, půjde o místo, kde bude mnoho 
různorodých informativních článků, coţ znamená i mnoho textu a spoustu moţností 
zakomponování klíčových slov, zpětných odkazů či bannerů na konkrétní sluţby. Jedná 
se tedy o poměrně účinný a nenákladný marketingový on-line nástroj. Proto jsem ho 
zařadil v kapitole 3.6 do marketingové strategie.  
 
Kontakt 
I tato stránka bude mít stejnou strukturu jako všechny předešlé. Pod hlavičkou se bude 
nacházet vhodná fotografie s výrazným telefonním číslem jednatele a zároveň majitele 
firmy. Pod fotkou následují základní informace o společnosti vyţadované legislativou. 
Poţadavky na tyto zákonné informace byly zmíněné v teoretické části. Níţe se bude 
nacházet mapa s lokací sídla společnosti za pomoci google maps. Následuje kontaktní 
formulář pro obecné dotazy ohledně nabízených sluţeb. Vše bude opět zakončeno 
hodnocením odběratelů a patičkou. 
 
Mezi obsah webu se řadí i samotná klíčová slova. Jak uţ název napovídá, jsou to slova 
klíčová a to pro nalezení stránek návštěvníky. Je tedy vhodné je umisťovat na správná 
místa. Jako dobrá místa se tedy jeví nadpisy všech úrovní, případně výraznější 
paragrafy textu. Nesmí se zapomenout i na kód stránky. Zde se vyplatí umístění 
klíčových slov do hlavičky .html dokumentu, případně do alternativních popisků v těle 
dokumentu. 
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V mém řešení jsou tedy klíčová slova umisťována převáţně do nadpisů prvních  
a druhých úrovní, paragrafů a výše zmíněných alternativních popisků a hlavičky.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. č. 13: Zakomponovaná klíčová slova ve zdrojovém kódu (obsahu stránky) 
(Zdroj: Vlastní) 
 
 
3.3 Samotná tvorba webové stránky 
 
Samotná tvorba webové prezentace se skládá z několika dílčích kroků. Prvním z nich je 
návrh grafického designu s ohledem na majitelovy poţadavky, rozloţení, aktuální 
trendy a klíčová slova. K tomu vyuţiji jiţ zmíněný Adobe Photoshop. Nejdříve je tedy 
zapotřebí redesign loga. Zde bylo jedinou podmínkou vycházet z původní myšlenky  
a myslet na slogan. Zmodernizoval jsem tedy originál následovně: 
 
 
 
 
                     
 
 
 
(Zdroj: Vlastní) 
 
(Zdroj: Vlastní) 
 
Obr. č. 14: Původní logo firmy 
 
Obr. č. 15: Můj návrh loga firmy 
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Následně jsem spolu s logem odeslal kompletní grafický návrh majiteli ke schválení  
a po aplikaci úprav a finálního odsouhlasení jsem mohl začít s kódováním, tedy jeho 
přiváděním k ţivotu. 
 
 
 
Obr. č. 16: Prostředí Adobe Photoshop 
(Zdroj: Vlastní) 
 
Ke kódování a programování jsem vyuţil taktéţ jiţ zmíněný textový editor Sublime 
Text 2. Kromě běţných html a css zápisů stojí za zmínku vyuţití tzv. CSS Media 
Queries, pomocí kterých bude zajištěno právě ono responzivní chování tohoto webu. 
 
 
 
Obr. č. 17: Prostředí Sublime Text 2  
(Zdroj: Vlastní) 
 
Nevyuţíval jsem tedy ţádných automatizovaných nástrojů k zajištění responzivity, ale 
právě těchto zápisů pro poţadovanou změnu při určité maximální šířce. Na jednu stranu 
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se jedná o časově velmi náročný postup, na tu druhou umoţňuje mít chování webu 
naprosto pod kontrolou a jednoduše měnit vlastnosti libovolného prvku při jakékoli 
šířce přesně na pixel. 
 
Po načtení jQuery jsem ze zmíněných pluginů zvolil plugin zvaný Fraction Slider, tedy 
slider slouţící k „poskládání“ prvků jednoho slidu a následnému přechodu na slide 
druhý. Jedná se zároveň o nejvýraznější část hlavní stránky. Dále jsem implementoval  
jQuery rozšíření na „smrštění“ headeru při skrolování, coţ je jak efektní, tak zároveň 
efektivní, jelikoţ je web dlouhý a návštěvník má tak stále přístup k navigaci. Dalším 
z nich je tlačítko pro automatické vyjetí zpátky na začátek dané stránky, coţ opět 
zvyšuje pohodlí a orientaci uţivatele na stránce. Velmi důleţitý je u responzivních webů 
také plugin, který při daném rozlišení změní klasické textové menu na ikonku 
reprezentující právě menu. Nezabírá však logicky tolik místa a má proto skvělé vyuţití 
při zobrazování webu na přístrojích s menší obrazovkou, převáţně pak na mobilních 
telefonech. Zbytek jich pak sestává z efektů při najetí myši, úpravy posuvníků a sliderů. 
 
 
3.4 Kontrola validity kódu, SEO a finální návrh v akci 
 
 
Nyní je potřeba zkontrolovat validitu veškerých html souborů.  
 
 
 
 
 
Obr. č. 18: Úspěšný test na HTML5   
(Zdroj: Vlastní) 
 
 
 
Test dopadl u všech stejně, tedy tak, jak měl – úspěšně. Ještě je nutné zkontrolovat 
zobrazení ve všech ostatních zmíněných prohlíţečích, zda nedochází k nějaké výrazné 
odchylce od zobrazení v testovaném prohlíţeči. Jakmile je vše v pořádku, nastává 
konečně čas, kdy je moţné web nahrát na server a nahradit tak starší podobu stránek. 
Spolu s webem je ještě potřeba nahrát soubory sitemap.xml neboli mapu stránek  
a robots.txt pro co nejlepší hodnocení SEO.  
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Jako nástroj hodnocení úspěšnosti SEO vyuţiji známého českého serveru seo-servis.cz. 
Cílem bylo překročení hranice 90 a to se mi povedlo. Dosáhnul jsem pěkného čísla 97.  
 
 
 
 
 
Obr. č. 19: Finální výsledek na seo-servis.cz  
(Zdroj: http://seo-servis.cz/) 
 
Jak je vidět na následujícím demonstrujícím obrázku, web se krásně přizpůsobuje 
rozměrům displeje. 
 
 
 
 
 
 
Obr. č. 20: Finální návrh na všech pouţívaných přístrojích  
(Zdroj: Vlastní) 
 
Nasazení nové firemní webové prezentace tedy dopadlo úspěšně a je veřejně dostupná 
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na adrese www.genius-web.cz. 
 
 
3.5 Návrh podpory webu za pomocí vhodné marketingové strategie 
 
 
Jak jiţ bylo zmíněno v analytické části této práce, konkurence v daném odvětví je 
obrovská. Rozhodl jsem se tedy podpořit finální optimalizovanou webovou prezentaci 
firmy vhodnou marketingovou komunikací s ohledem na preference a rozpočet firmy.  
 
Rozdělil jsem si toto řešení na dvě hlavní části. Off-line a On-line propagace firmy.  
Pojmem off-line propagace jsem zastřešil formy reklamy, které se vyuţívají v reálném 
prostředí, nikoli tedy v tom virtuálním/internetovém, a půjde o část hlavní. Díky tomuto 
druhu propagace bych rád prvotně oslovil blízké okolí sídla firmy a udělal z ní tak 
jedničku v oblasti webových a grafických sluţeb na tomto lokálním trhu.  
Po prodiskutování s majitelem jsem vybral následující: 
 
Telemarketing 
Jako hlavní zdroj zisku nových klientů jsem zvolil telemarketing. Majitel firmy by si tak 
pronajal cenově dostupné prostory v blízkosti sídla firmy, kde by zaměstnával 2–3 
brigádníky na pozici tzv. obchodního zástupce. Spolupráce mezi nimi by byla na ŢL – 
zprostředkovatelskou činnost. Provize by začínaly na 800 Kč za úspěšnou zakázku. 
Záleţí tedy na kaţdém jednotlivci, jak mu to půjde. Od toho se bude odvíjet výsledná 
výše provize.  
 
Výběr obvolávaných lidí by byl realizován za pomoci veřejně dostupných databází 
firem či podnikatelů. Dalším zdrojem by bylo samostatné vyhledávání na internetu, kde 
by se cílilo na zastaralé, neaktualizované či nedostatečně optimalizované webové 
prezentace. Stálo by také za to, se pokusit oslovit známé tváře. I za cenu realizované 
zakázky zdarma by se mohla firmě tato investice několikanásobně vrátit díky spojitosti 
firmy s celebritou. V neposlední řadě se budou obchodní zástupci snaţit vyvolat potřebu 
úpravy jiţ realizovaných projektů, tzn. nabízet stávajícím klientům sluţby, jako jsou 
redesign webu, implementace nových funkčních prvků, plánování reklamních strategií, 
psaní nových poutavých textů atd. 
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Plakáty 
 
 
 
 
Obr. č. 21: Návrh vyuţití reklamních ploch v blízkém okolí 
(Zdroj: Vlastní) 
 
Polep aut 
 
Obr. č. 22: Návrh polepu firemních vozů 
(Zdroj: Vlastní) 
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Letáčky 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. č. 23: Návrh firemních letáčků pro roznos v blízkém okolí 
(Zdroj: Vlastní) 
 
 
Inzerce v tiskovinách 
Jako poslední formu reklamy jsem zvolil inzerci v lokálních novinách. Jedná se 
o nízkonákladovou avšak poměrně účinnou formu propagace. 
 
Nyní je na řadě on-line propagace firmy. Ta bude tedy cílená celorepublikově. Jelikoţ 
je ale hlavním aktuálním cílem propagace lokálně (off-line), nebyl poskytnut ţádný 
kapitál na reklamu na internetu. Zvolil jsem tedy následující bezplatné sluţby: 
 
Sociální sítě 
Sociální sítě jsou mocným nástrojem propagace firmy, proto jsem zvolil registraci firmy 
na nejvyuţívanějších sociálních sítích facebook a twitter. Oba tyto účty, i kdyţ jsou na 
odlišných sociálních sítích, budou propojeny. Z toho vyplývá, ţe veškeré příspěvky 
přidané na zeď firmy na facebooku, se automaticky objeví i na twitteru, coţ výrazně 
ulehčí správu těchto dvou účtů zároveň.  
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Po registraci bylo nutné vytvořit vhodné, příjemné a moderní prostředí facebookové  
a twitterové stránky, jelikoţ přes ni bude firma komunikovat s návštěvníky této stránky. 
 
 
 
Obr. č. 24: Profil firemní stránky na facebooku 
(Zdroj: Vlastní) 
 
 
Obr. č. 25: Profil firemní stránky na twitteru 
(Zdroj: Vlastní) 
 
 
Aktivita na sociálních sítích bude probíhat formou interakce s komunitou, tedy pořádání 
soutěţí, informování o akcích či slevách a získávání zpětné vazby. Účast v soutěţích 
bude podmíněna sdílením těchto událostí, čímţ se jméno firmy dostane k mnoha dalším 
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potencionálním zákazníkům. Pravidelné akce či slevy naopak posílí důvěru stávajících 
zákazníků. Získávání zpětné vazby díky komentářům, počtu liků a sdílení dopomůţe 
k informovanosti o názorech, postojích či představách zákazníků, na jejichţ základě se 
můţe v budoucnu zlepšovat nejen nabídka sluţeb společnosti, ale i komunikace se 
zákazníky.  
 
Dále budou slouţit k prezentování úspěšně realizovaných projektů, aby mohla komunita 
sledovat a případně komentovat vývoj společnosti a způsob, jakým reaguje na aktuální 
trendy, coţ opět posílí zákaznickou důvěru a zájem.  
 
Blog 
Mikrostránky jsou vhodným prostředkem tvorby zpětných odkazů, zároveň však mohou 
přilákat nové zákazníky či zvýšit návštěvnost primárního webu. Proto jsem zvolil 
variantu blogu, který bude přínosný pro návštěvníky, svým způsobem unikátní  
a pobídne k objednávce sluţeb firmy.  
 
Registrace do katalogů 
Jako další nástroj zviditelnění jsem zvolil registraci do vybraných katalogů. Vybral jsem 
celkově tři. Ty největší, kterými jsou najisto.cz a firmy.cz, a známý katalog související 
s oborem činnosti firmy webdesigneri.cz.   
 
Výměna bannerů / vzájemná propagace 
Nejedná se aţ o tak významnou metodu propagace, ale v případě frekventovaně 
navštěvovaných webů, portálů či e-shopů určitě stojí za zkoušku domluva o vzájemné 
podpoře prodeje, ať uţ za pomoci umístění bannerů na stránku či dávání spolupráce 
najevo na sociálních sítích. V nejbliţší době půjde konkrétně o projekty genius-fitness  
a bodyhackers. 
 
 
3.6 Porovnání vlastního návrhu řešení s výchozím  
 
Hlavní změnou a dokola zmiňovaným pojmem je samozřejmě responzivní řešení. 
Nejenţe tak mají zákazníci přístup k webu z jakéhokoli zobrazovacího zařízení, ale také 
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je to současně skvělá vizitka při případném jednání s klienty, kterým právě sama firma 
bude nabízet toto provedení.  
 
Další výraznou změnou je grafické prostředí. Nejen samotný web prošel velkou 
změnou, ale i samotná firemní identita, která dostala ucelenou tvář. Kombinace stejných 
barev a moderního provedení si lze všimnout na první pohled. Logo, webová stránka  
a samotné propagační materiály jdou ruku v ruce a bude tedy zase o něco lehčí se dostat 
do povědomí potencionálních zákazníků. 
 
Také stojí za zmínku validní kód, který musí být samozřejmostí u firmy v daném 
odvětví, a mimo jiné vyuţití pluginů, které dávají webové prezentaci kompletně nový 
rozměr. 
 
Neméně důleţitou změnou je SEO. Po přímém zadání názvu společnosti by mělo být 
samozřejmostí, ţe se firma zobrazí na prvním místě ve výsledcích vyhledávání. Dříve 
tomu tak však nebylo: 
 
 
 
 
Obr. č. 26: Před a po SEO  
(Zdroj: Vlastní) 
 
V novém řešení jsou také do obsahu vhodně umístěna vybraná klíčová slova, která opět 
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přispějí k tomu, aby si na jejich základě potencionální zákazník našel na firemní web 
cestu. Nejsou nyní zvolena náhodně, natolik obecná a ani natolik obsazená konkurencí, 
jako tomu bylo doposud. Stránka je tedy ještě o něco lépe vyhledatelná pro 
potencionální zákazníky. 
 
Níţe je znázorněn rozdíl mezi původním řešením s původními klíčovými slovy a novou 
realizací s novými klíčovými slovy.  
Nejdříve tedy ukázka jediného relevantního klíčového slova z původně zvolených slov, 
kterým je vytvoření stránek: 
 
 
  
 
Obr. č. 27: Ukázka zakomponování původního klíčového slova do obsahu stránky a jeho (ne)přínos 
(Zdroj: Vlastní) 
 
Jak je moţné vidět, umístění klíčového slova není nejšťastnější. Hlavním místem 
výskytu jsou popisky referencí společnosti a komentáře od spokojených zákazníků. 
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Výsledek po zadání klíčového slova tedy není překvapující. Stará webová prezentace se 
nenachází ani na prvních 25 stránkách výsledků vyhledávání v googlu a stejně špatný 
výsledek se vyskytuje i ve vyhledávači od seznamu. 
 
Nyní je na řadě ukázka z aktuálních klíčových slov. Obrázek níţe zobrazuje část hlavní 
stránky, která je zaměřena na klíčové slovo kreativní internetová agentura a jeho 
vhodné umístění do nadpisu druhé úrovně. 
 
 
 
 
Obr. č. 28: Ukázka zakomponování vybraného klíčového slova do obsahu stránky a jeho přínos 
(Zdroj: Vlastní) 
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Jak je z obrázků vidět, rozdíl je markantní. Po zadání zvoleného klíčového slova se 
stránka zobrazuje na hlavní stránce výsledků vyhledávání. Ve vyhledávači google se 
zobrazuje na 4. místě a ve vyhledávači od seznamu dokonce na 1. místě. 
 
Další klíčová slova jiţ zaindexovaných podstránek nezaznamenala takový úspěch, 
avšak i v jejich případě se stránka dostala mezi 10 prvních stránek výsledků 
vyhledávání. Také je nutné podotknout, ţe některé z podstránek nemusí být ještě řádně 
zaindexovány a v budoucnu se tedy můţe pořadí diametrálně změnit. Jedná se totiţ 
o velmi individuální věc.     
 
Dále je také dobré zmínit, ţe nové řešení odpovídá aktuálním poţadavkům společnosti 
Google na mobile-friendy webové stránky. Ty weby, které tomuto novému standardu 
nebudou odpovídat, budou automaticky znevýhodněny oproti konkurenci. Níţe jsem 
porovnal staré řešení s tím aktuálním. 
 
 
 
Obr. č. 29: Výsledek testu pouţitelnosti v mobilních telefonech od společnosti Google  
(Zdroj: Vlastní) 
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Dalším důleţitým pojmem je konverzní poměr, tedy z kolika návštěvníků stránek se 
stanou zákazníci. Tento poměr se u starého webu pohyboval kolem 0,2 %. U nového 
webu se pak ve sledovaném období blíţil 1 %.  
 
Závěrem jsem pak hlavní rozdíly shrnul do přehlednější tabulky: 
 
 
Tab. č. 6: Vlastnosti nového a původního webu 
(Zdroj: Vlastní) 
 
Aktuální web Původní web 
Přizbůsobení zobrazovacímu zařízení (responzivita) Neresponzivní řešení 
Moderní, svěţí, vzdušný, uţivatelsky přívětivý design Zastaralé grafické provedení 
Pohledné vektorové logo v top kvalitě vhodné i pro tisk Nemoderní logo s obecným sloganem 
Marketingová podpora lokálně i na internetu Bez marketingové podpory 
Validní kód + nejnovější technologie HTML5+CSS3 Nevalidní kód 
Zakomponování analyzovaných klíčových slov k získání 
lepších pozic ve vyhledávání 
Bez relevantních klíčových slov 
Kvalitní a dobře ohodnocená SEO  Nenachází se ani v zelených číslech 
Skvěle pouţitelný jako reference při nabídce responz. řešení Špatná vizitka při nabídce responzivu 
Posílení celkové image firmy (korporátní identity) Nevýraznost, různorodost 
Odpovídá aktuálním poţadavkům společnosti Google  
pro zachování pozic ve výsledku vyhledávání 
Znevýhodněné pozice ve výsledcích 
vyhledávání v Google vyhledávači 
Podstránka obsahující kompletní zákonné informace Absence zákonných informací 
Lepší konverzní poměr Zanedbatelný konverzní poměr 
 
 
3.7 Zálohování 
 
Zálohování firemní internetové prezentace provádí správce webu. Tato činnost je 
realizována vţdy poslední den v měsíci a provádí se za pomoci připojení k FTP serveru 
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a zkopírováním celého obsahu firemního webu. Správce tedy zazálohuje veškerý obsah 
na diskové uloţiště v počítači, které je propojené s cloudovým uloţištěm Google Drive 
neboli Disk Google, čímţ je zajištěno zachování dat i v případě poruchy pevného disku. 
Pojistku pak představuje zálohování na externí HDD určený pouze k tomuto účelu. 
Tímto celý proces zálohování končí. 
 
3.8 Ekonomické zhodnocení 
 
Závěrem práce vyhodnotím celkové náklady na komplexní optimalizaci webové 
prezentace včetně marketingové podpory. 
 
Jako první započítám náklady na doménu (.cz). Ta sice jiţ byla zakoupena dříve pro 
potřeby starého webu, avšak poplatek za rok 2015 se dá povaţovat za náklad, bez 
kterého by tato optimalizace nebyla moţná. Doména je poskytována firmou 
WebSupport a vyjde na 145 Kč/rok. Dále to byl nákup profesionálních fotografií  
a vektorů z fotobanky Photodune. Jednalo se o 5 fotografií ve vysokém rozlišení – 
kaţdá v hodnotě 3 dolarů. Dále to byly 3 fotografie v menším rozlišení, a to v ceně 2 
dolarů za kus. Posledními zakoupenými grafickými prvky byly 4 vektory v celkové 
hodnotě 7 dolarů. Fotografie tedy stály celkem 28 dolarů, coţ je v přepočtu při kurzu 
24,47 Kč za dolar 685,16 Kč. Posledním nákladem spojeným se samotnou realizací 
webu byla jednorázová symbolická odměna pro mě, jako tvůrce, v hodnotě 3 500 Kč.  
 
Nyní je zapotřebí vyčíslit náklady na marketing. Zde byl nejnákladnější poloţkou 
pronájem prostorů pro call centrum. S ohledem na finanční moţnosti majitele firmy 
byly vybrány prostory v centru Děčína s měsíčním nájmem (včetně energií) v hodnotě 
8 000 Kč. Volající brigádník pak obdrţel telefon Vodafone Smart 4 mini s tarifem 
s neomezeným voláním v hodnotě 749 Kč a měsíčním poplatkem za telefon v hodnotě 
100 Kč po dobu 12 měsíců. Dále se jednalo o polepy dvou osobních aut. Jelikoţ 
grafické prvky byly jiţ vytvořeny, celková částka obsahovala pouze cenu za tisk, řez  
a samotné nalepení. Výsledná cena se skládala z těchto částek: 800 Kč za polep masky 
auta, 1 500 Kč za polep kapoty, 4× 1 100 Kč za všechny blatníky a 4× 1 200 Kč za 
všechny dveře. Polep jednoho auta tedy vyšel na 11 500 Kč, tzn., cena za polep dvou 
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aut byla 23 000 Kč. Další v pořadí byly plakáty, které dodala firma Online-tiskárna. Šlo 
celkově o dva – jeden o rozměrech 100 × 200 cm za cenu 940 Kč a jeden větší 
o rozměrech 150 × 300 cm za 1 690 Kč. Jejich celková cena byla tedy 2 630 Kč vč. 
dopravy. Pronájem potřebné plochy pro umístění menšího z nich v centru Děčína stojí 
4 500 Kč měsíčně. Ten větší byl umístěn u hlavního tahu v České Kamenici na 
pozemku, který je ve vlastnictví majitele firmy. Tím pádem cena za pronájem je nulová. 
 
Další z tiskovin jsou letáčky. Ty byly dodány stejnou firmou, která dodala plakáty. 
Jejich celková cena za 1 000 ks standardních letáků ve formátu A5 byla 1 750 Kč. 
Posledními náklady spojenými s marketingem byly náklady na inzerci v novinách. Zde 
jsem zvolil známý Děčínský deník. Reklama se bude objevovat jednou do týdne – 
v pátečním vydání, a to v celém jednom sloupci o šířce 43 mm. Při cenně 23 Kč/mm se 
jedná o částku 989 Kč, resp. 3 956 Kč/měsíc.   
 
Veškeré výše uvedené skutečnosti jsem shrnul do následující tabulky: 
 
Tab. č. 7: Celkové náklady na realizaci 
(Zdroj: Vlastní) 
 
TYP SLUŢBY FIXNÍ NÁKLADY VARIABILNÍ NÁKLADY 
.cz doména 145 Kč -  
Nákup fotografií a vektorů - 685,16 Kč 
Odměna  - 3 500 Kč 
Mezisoučet  145 Kč  4 185,16 Kč 
Pronájem prostorů pro call centrum 8 000 Kč - 
Telefon + tarif 849 Kč - 
Polepy aut - 23 000 Kč 
Plakáty (+ pronájem) 4 500 Kč 2 630 Kč 
Letáčky - 1 750 Kč 
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Inzerce v novinách 3 956 Kč - 
Mezisoučet  17 305 Kč  27 380 Kč 
Náklady na realizaci nových zakázek   - 38 800 Kč 
Celkem  17 450 Kč  70 365,16 Kč 
 
 
Posledními náklady, které stojí samostatně, jsou náklady na realizaci nových zakázek. 
Nové zakázky představují ty zakázky, které byly získány a realizovány díky této 
komplexní optimalizaci. Náklady na ně pak tvoří výplaty pro tým, který se určitým 
způsobem podílel buď na jejich získání (obchodní zástupci), či je přímo realizoval 
(programátoři, grafici).  
 
Nejdříve je tedy nutné vyčíslit celkový objem zakázek a jejich celkovou hodnotu ve 
sledovaném období od 1. dubna do 1. května 2015. První získanou zakázkou byla 
poptávka po webových stránkách od pensionu Pohoda. Ta byla dohodnuta díky 
jednomu z obchodních zástupců firmy a její celková hodnota byla 12 500 Kč. Další 
přišla z webového formuláře od společnosti Phobia production, zabývající se 
videoprodukcí. Opět se jednalo o webové stránky a za celou realizaci zaplatili 9 000 Kč. 
Nejvýznamnější zakázka však přišla aţ poté. Firma Live for motors se dohodla se 
společností Genius web na zakázce v hodnotě 65 000 Kč. K tomu došlo díky registraci 
do katalogu firem firmy.cz., odkud byl majitel nasměrován na nový web společnosti  
a zkontaktoval internetovou agenturu přes kontaktní formulář. Stejně jako 
v předchozích případech se jednalo o webové stránky, avšak podstatně komplexnější. 
Proto je také dokončení projektu plánováno aţ na konec května 2015. Poslední 
zakázkou, která se naskytla v tomto období, a to díky roznosu letáků, je realizace webu 
pro restauraci v České Kamenici. Jedná se o restauraci U Slunce a její celková hodnota 
je 10 500 Kč. Dokončení se plánuje na začátek června 2015. 
 
Celková hodnota zakázek ve zmiňovaném období byla tedy 97 000 Kč. Z této částky 
bylo vyplaceno 40 % týmu, který se podílel na její realizaci. Tato část peněz tedy byla 
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rozdělena mezi programátora a grafika/kodéra, případně obchodního zástupce => 
celková suma nákladů na realizaci nových zakázek byla 38 800 Kč. 
 
Tab. č. 8: Cash flow ve sledovaném období od 1. dubna do 1. května 2015 (zaokrouhlené částky) 
(Zdroj: Vlastní) 
 
 DUBEN 
       PŘÍJMY 97 000 Kč 
       VÝDAJE 87 815 Kč 
- FIXNÍ 17 450 Kč 
- VARIABILNÍ 70 365 Kč 
       CASH FLOW 9 185 Kč 
 
 
Z pohledu výsledovky tedy byly celkové výnosy 97 000 Kč a celkové náklady 
87 815 Kč. Hospodářský výsledek před zdaněním byl tedy 9 185 Kč. V následujícím 
měsíci dojde ke sníţení variabilních nákladů v hodnotě nákladů na realizaci 
marketingových nástrojů a zároveň lehce fixních nákladů, do kterých je započítán roční 
poplatek za doménu. Tím se při dostatečně vysokých příjmech, resp. výnosech, zvýší 
hodnota měsíčního cash flow, resp. hospodářského výsledku před zdaněním.  
 
Předpokládá se, ţe v následujících měsících výnosy z realizované optimalizace  
a strategie nadále porostou, díky najímání nových obchodních zástupců či navazování 
obchodních vztahů, dodatečným investicím do marketingu a ve finále celkovému růstu 
společnosti. Velmi pravděpodobný je i přechod na obchodní společnost, konkrétně 
společnost s ručením omezením a rozšiřování základny loajálních zákazníků pomocí 
marketingu v dalších částech ČR. Tyto akce mimo jiné povedou k růstu povědomí 
o značce a ve finále k dalšímu zvyšování návštěvnosti webové prezentace, případně 
konverzního poměru.  
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ZÁVĚR 
 
Cílem bakalářské práce na téma Komplexní optimalizace firemního webu bylo 
navrhnutí a zrealizování optimalizace firemního webu společnosti Genius web, která 
primárně podniká v oblasti webových a grafických sluţeb.  
 
Komplexní realizaci webové stránky předcházela analýza současné situace firmy, jeţ 
měla určit klíčové části, na které je třeba se zaměřit. Jelikoţ je v tomto odvětví 
konkurence na internetu obrovská, bylo zřejmé, ţe samotná optimalizace stránek 
nebude dostačující. Po provedení SWOT analýzy se ukázalo, ţe největším problémem 
je slabá propagace firmy, a to včetně jejich webových stránek. Z výsledku 
marketingového mixu bylo patrné, ţe se společnost soustředila pouze na oslovení 
zákazníků pomocí internetu, nikoli na lokální trh, coţ bylo ještě ztíţené 
neoptimalizovanou webovou prezentací. Po domluvě s majitelem, který jiţ nechtěl po 
předchozích neúspěších investovat do reklamy na internetu, byl zvolen způsob podpory 
výsledné realizace pomocí vhodné marketingové strategie k oslovení dalších 
potencionálních klientů, zejména v blízkém okolí, tedy děčínském okrese. Dále byla 
vyuţita reklama, kterou lze na internetu realizovat v rámci sluţeb zdarma. 
 
Vytvoření webové prezentace se skládalo z 3 větších částí. První část zahrnovala 
vytvoření grafického návrhu webu a nového loga společnosti, coţ probíhalo za pomoci 
grafického programu Adobe Photoshop. Druhá část se skládala z vyuţití aktuálních 
standardů webových technologií k zprovoznění vytvořeného designu v první části. 
Konkrétně se jednalo o HTML5, CSS3, jQuery a PHP5, které by měly zaručovat 
kompatibilitu se všemi známými prohlíţeči. Hlavním cílem vyuţití vlastností těchto 
technologií však bylo nakódování a naprogramování nového grafického designu 
takovým způsobem, aby bylo zajištěno responzivní chování webu, tzn. automatické 
přizpůsobování se momentálně pouţívanému zařízení. Třetí část tvorby 
optimalizovaného firemního webu byla zaměřena na SEO, která dopomohla k lepšímu 
umístění stránek ve výsledcích vyhledávání. Jako nástroj hodnocení úspěšnosti SEO 
jsem vyuţil známého českého serveru seo-servis.cz. Cílem bylo překročení hranice 90, 
coţ bylo splněno dosaţením hranice 97. 
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Jednou z nejzajímavějších avšak zároveň nejtěţších částí realizace webové stránky bylo 
uzpůsobení grafického designu s responzivním chováním. Byla zvolena nativní podpora 
CSS3 a jazyka JavaScript s vyuţitím knihovny jQuery. Tímto způsobem bylo třeba ke 
kaţdému zařízení ručně nadefinovat rozlišení a s tím spojené úpravy v grafickém 
designu a jeho přizpůsobení, coţ bylo časově pracné. Po realizaci se ukázalo, ţe by bylo 
lepší vyuţít jiţ hotový naprogramovaný framework. 
 
Jakmile bylo hlavního cíle dosáhnuto, současné stránky byly zaktualizovány  
a zpřístupněny na adrese www.genius-web.cz. 
 
Tato komplexní realizace tedy dala firmě zcela nový směr. Zoptimalizovaný web má 
nové, moderní, uţivatelsky přívětivé rozhraní, jednotné barvy podtrhující firemní 
identitu, zajímavé funkční prvky a hlavně je přístupný odkudkoli. Nově je také lépe 
dohledatelná díky zvoleným klíčovým slovům, SEO a v neposlední řadě marketingové 
strategii.  
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